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PERBAIKAN TATA LETAK PRODUK DI ASSALAAM HYPERMARKET DENGAN 
METODE MARKET BASKET ANALYSIS  
Abstrak 
 Kepuasan pelanggan merupakan salah satu tujuan dari industri ritel. Salah satu faktor 
yang mempengaruhi kepuasan konsumen adalah penataan produk/product display. 
Display yang menarik menjadi wajah dari perusahaan ritel itu sendiri. Assalaam 
Hypermarket merupakan perusahaan ritel yang mengedepankan kepuasan pada 
konsumen. Penataan produk di Assalaam Hypermarket selama ini hanya berdasar pada 
intuisi pihak manajemen perusahaan, sedangkan luas area perusahaan yang luas 
menimbulkan rasa lelah pada konsumen ketika belanja. Permasalahan tersebut 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk kembali datang dan belanja, hingga terjadi 
penurunan jumlah transaksi yang semula 1500 tiap harinya menjadi 1300. Tujuan 
dilakukannya penelitian ini adalah mengetahui kelompok produk yang mendominasi 
penjualan serta merancang tata letak produk/product display yang sesuai dengan 
kebiasaan konsumen dalam belanja. Penelitian ini menggunkan metode Market Basket 
Analysis (MBA). Informasi produk yang mendominasi penjualan dapat dijadikan acuan 
untuk mengetahui kebiasaan konsumen dalam melakukan pembelian. Kebiasaan yang 
dimaksud adalah produk apa saja yang dibeli konsumen secara bersamaan. Penggunaan 
MBA diharapkan dapat menimbulkan terjadinya impulse buying/pembelian yang tidak 
direncanakan sebelumnya. Selain menggunakan MBA juga digunakan Activity 
Relationship Chart (ARC) sebagai tools untuk mendapatkan hasil tata letak yang sesuai 
dengan kebiasaan konsumen dalam belanja maupun dengan aturan pemerintah. Hasil 
penelitian ini diketahui bahwa kelompok produk yang mendominasi penjualan adalah 
snack modern, tissue, dan  minyak goreng dengan nilai support masing-masing sebesar 
27,71%, 26,45%, dan 26,20%. Sedangkan pembelian kelompok produk pasta gigi akan 
mempengaruhi pembelian kelompok produk sabun sebesar 91,55%. Pasangan produk 
susu dewasa dan parfum harus diletakkan berjauhan karena dikhawatirkan 
mempengaruhi kualitas masing-masing produk walaupun saling berpengaruh.   
Kata Kunci: aturan pemerintah, tata letak produk, market basket analysis, activity 
relationship chart. 
Abstrack 
 Customer satisfaction is one of the goals of retail industries. One of the factors that 
affect the satisfaction of consumers is the product display. Display the exciting face of 
retail companies itself. Assalaam Hypermarket is the retail companies that promote the 
satisfaction for consumers. At this time, the product display at Assalam Hypermarket is 
just based on the intuition of management company. whereas the area of the company 
makes the customer feel tired when shopping. That problem is influence the consumer 
decision to come back for shopping, until taking decrease in the number of transactions 
which had been 1500 every day to 1300. The aim of doing this research is to know the 
product that dominated the sales as well as designing the layout of the product display 
according to the habit of consumers in shopping. This study using the method of Market 
Basketball Analysis (MBA). Product information  that dominated sales can be used as a 
reference to know the habits of consumers in making a purchase. The habit is a product 
that was bought by consumers at the same time. The use of an MBA is expected to cause 
the impulse buying not premeditated. In addition using an MBA is also used Activity 
Relationship - Chart (ARC) as tools to get the layout in accordance with the habits of 
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consumers in shopping as well as with government regulations. The result of this 
research is well known that the product group who dominate the sale is a snack, tissue, 
and cooking oil with the value support 27,71 %, 26,45 %, and 26,20 %. Whereas the 
purchase of toothpaste products will affect the purchase of the soap products to 91, 55 %. 
The pair of products adult milk and perfume to be placed far apart for fear that is 
apprehensive the quality of each product even though it is influence.   
Keywords: goverment rules, product display, market basket analysis, activity 
relationship chart.
1. PENDAHULUAN  
 Perkembangan teknologi yang kian hari kian pesat meimbulkan persaingan di 
berbagai lini bisnis tidak terkecuali industri ritel. Kepuasan pelanggan merupakan salah satu 
tujuan dari industri ritel. Salah satu faktor yang mempengaruhi kepuasan konsumen adalah 
penataan produk/product display. Display yang menarik menjadi wajah dari perusahaan ritel 
itu sendiri. Assalaam Hypermarket merupakan perusahaan ritel yang mengedepankan 
kepuasan pada konsumen. Luas area Assalaam Hypermarket yang mencapai 4000 m
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menimbulkan permasalahan rasa lelah pada konsumen ketika mencari produk-produk yang 
ingin dibeli. Selain luas area, Jarak antar kelompok produk yang diinginkan oleh konsumen 
terbilang jauh. Permasalahn tersebut mempengaruhi keputusan konsumen untuk kembali 
datang dan belanja, hingga terjadi penurunan jumlah transaksi yang semula 1500 tiap harinya 
menjadi 1300. Selama ini penataan produk di Assaalaam hypermarket hanya berdasar pada 
intuisi dari pihak manajemen perusahaan. Berdasar pada latar belakang diatas dapat 
dirumuskan masalah mengenai kelompok produk apa yang mendominasi penjualan di 
Assalaam Hypermarket, Tujuan dilakukannya penelitian ini untuk mengidentifikasi 
kelompok produk yang mendominasi penjualan di Assalaam Hypermarket dan merancang 
tata letak produk pada Assalaam Hypermarket. 
 Menurut (Widayanti, 2013), Tata letak produk merupakan salah satu cara yang 
digunakan untuk menarik perhatian konsumen untuk membeli dengan cara melihat langsung. 
Selain itu tata letak produk berfungsi untuk menciptakan image yang diinginkan dan dapat 
mempertahankan posisi perusahaan ritel di daerah pemasarannya. Untuk menyusun tata letak 
produk yang baik terdapat kriteria yang harus dipenuhi. Kriteria tersebut bertujuan agar 
konsumen dapat dengan mudah menemukan barang yang diinginkan. (Widayanti, 2013) 
Kriteria penataan produk yang baik meliputi beberapa hal, yaitu: 
1) Mudah dilihat, setiap barang harus terlihat jelas merek, ukuran,  dan gambar mengadap 
ke depan. 
2) Mudah dicari, pengelompokan barang  yang baik akan memberikan konsumen 
melakukan pencarian barang. 
3) Mudah  diambil, barang-baarang yang terletak paling atas  harus mudah dijangkau oleh 
konsumen. 
4) Menarik, penempatan barang harus memperhatikan jenis, ukuran, warna dan bentuk 
barang, sehingga barang-barang yang dipajang seluruhnya dapat tampil dengan baik. 
Kombinasi harus diatur dengan baik dengan acuan kombinasi warna pelangi.  
5) Aman, barang-barang makanan dan minuman sebaiknya dipisahkan dengan yang bukan 
makanan dan minuman taerutama yang mengandung racun maupun berbau tajam untuk 
menghindari kontaminasi.   
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 Andari, 2013 Market Basket Analysis (MBA) merupakan suatu bentuk analisis cluster 
yang mengelompokkan data berdasarkan keterkaitannya. Market Basket Analysis merupakan 
teknik matematis yang sering digunakan oleh marketing untuk menyatakan kesamaan antara 
produk individu atau kelompok produk. Metode Market Basket Analysis bertujuan untuk 
menentukan produk-produk apa saja yang biasa dibeli oleh konsumen secara bersamaan. 
Selain itu diterapkannya metode ini dapat memberikan kemudahan bagi konsumen dalam 
berbelanja, dikarenakan barang yang biasanya dibeli secara bersamaan berada di tempat yang 
berdekatan. Selain itu dapat memperbaiki efisiensi dalam melakukan promosi. Produk yang 
biasa dibeli bersamaan seharusnya tidak dipromosikan secara bersamaan, dengan 
mempromosikan salah satu produk dapat meningkatkan penjualan produk lain yang biasa 
dibeli secara bersamaan.  
 Informasi produk apa saja yang sering dibeli pada waktu yang bersamaan dapat 
dijadikan sebagai celah mengetahui kebiasaan konsumen dalam berbelanja. Kebiasaan yang 
dimaksud ketika konsumen membeli sebuah produk secara tidak langsung dan mau tidak mau 
konsumen tersebut harus membeli produk lain yang lazim diperlukan sebagai pelengkap. 
Sebagai contoh ketika konsumen membeli mascara maka konsumen harus membeli makeup 
remover sebagai alat penghapus makeup. Hal tersebut memberikan informasi pada pengelola 
swalayan atau Hypermarket untuk memberikan keuntungan lebih. (Samuel, 2006) Pola dari 
pembelian tersebut tidak selalu terjadi pada setiap pembelian, terkadang pembelian barang 
secara bersamaan bukan berasal dari produk yang sejenis, sebagai contoh seorang konsumen 
membeli minyak goreng dan detergen secara bersamaan. Kedua barang tersebut bukan 
barang yang sejenis, namun tidak mungkin berdekatan karena alasan kualitas produk. Jarak 
antara kedua produk tersebut dapat disusun produk-produk yang mampu memberi stimulus 
atau dorongan terhadap konsumen untuk membeli produk tersebut yang disebut impulse 
buying . dengan demikian akan memberikan kemudahan dalam penatan produk di Assalaam 
Hypermarket.  
 Activity Relationship Chart (ARC)  dapat digunakan sebagai analisa layout 
berdasarkan pertimbangan-pertimbangan yang bersifat kualitataif. Pada dasarnya Activity 
Relationship Chart (ARC) digunakan untuk memudahkan pembuatan layout pada perusahaan 
manufaktur dimana meggambarkan aktivitas antar departemen atau mesin. Seberapa sering 
terjadinya aktivitas antar departemen atau mesin untuk pembuatan produk. Selain digunakan 
dalam perancangan layout pada perusahaan manufaktur mengenai perpindahan bahan dan 
aliran proses, (Purnomo, 2004) mengungkapkan bahwa ARC dapat digunakan sebagai analisa 
re-layout berdaasarkan pertimbangan-pertimbanagn yang bersifat kualitatif dengan alasan 
keutamaan kualitas produk. Berdasarkan pernyataan tersebut ARC dalam penelitian ini 
digunakan sebagai metode perancangan tata leta produk/display product dimana aktivitas 
antar departemen di analogikan menjadi seberapa sering produk produk tersebut dibeli. 
Metode ARC mempunyai notasi-notasi yang menggambarkan aktivitas antar satu produk ke 
produk yang lain. Berikut notasi yang terdapat pada ARC yang menurut Wignjosoebroto 
(2003): 
A = absolutly necessary/ mutlak harus didekatkan 
E = especially important/diutamakan didekatkan 
I = important/ penting untuk didekatkan 
O = ordinary important/ boleh didekatkan boleh tidak 
U = unimportant/ tidak penting untuk didekatkan 
X = not desirable/ tidak diperkenankan untuk didekatkan  
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 Notasi-notasi tersebut dalam penelitian ini digunakan untuk mempermudah 
pengaturan produk, mensubstitusikan nilai confidence kedalam notasi tersebut untuk 
kemudian diajadikan rancangan layout.  
2. METODE  
 Penataan produk di Assalaam Hypermarket yang belum sesuai dengan kebiasaan 
konsumen dalam melakukan pembelian sangat tepat apabila diselesaikan menggunakan 
MBA. Data yang dibutuhkan untuk penggunaan MBA adalah seluruh transaksi dalam jangka 
waktu satu bulan  Tahapan metode MBA adalah sebagai berikut: 
Pengambilan Sampel  
 Penelitian ini menggunakan data transaksi pada Bulan Maret 2016 yang bejumlah 
35.271 nota. Karena jumlah data yang sangat banyak diambel sampel menggunakan rumus 
Slovin (Rahmat, 2013) dengan besar toleransi kesalahan 5%. Jumlah sampel dapat dihitung 
menggunakan rumus: 
(1)    
Pengelompokan produk 
 Produk yang dibeli yang tertertera pada nota, dikategorikan ke dalam beberapa 
kelompok produk sesuai dengan jenis dan ragamnya.  
Pencarian nilai support factor 
 Nilai support factor dapat dicari dengan lebih dulu  menjumlahkan banyaknya 
transaksi pada produk. Selanjutnya hasil penjumlahan tersebut dibagi banyaknya transaksi 
yang terjadi. Support factor dihiung dengan rumus 
(2)     
 n adalah jumlah transaksi produk dan N adalah jumlah total transaksi. Hanya produk dengan 
nilai support diatas minimum support  yang akan dilanjutkan ke perhitungan confidence. 
Dilakukannya pemangkasan data bertujuan untuk menyaring, hanya produk yang memiliki 
aturan kuat yang akan dimasukkan ke perhitungan selanjutnya. 
Pencarian nilai confidence 
 Nilai confidence dihitung untuk mengetahui hubungan kedekatan antar produk. Nilai 
confidence dapat dihitung menggunakan rumus: 
(3)  
Dimana: 
p  = banyaknya kombinasi produk 
n  = banyaknya kelompok produk 
r  = jumlah kombinasi  
 Pasangan produk tersebut kemudian dicari nilai support confidence-nya. Contoh perhitungan 
nilai confidence dengan rumus:  
(4)     
    




(5)           
   
   
Keterangan: 
S = nilai support  
n  = jumlah transaksi produk 
N = total transaksi 
Ca-b = nilai confidence 
S = nilai support pasangan produk 
s  = nilai support produk A 
  Seperti pada perhitungan support, perhitungan confidence juga ditetapkan minimum 
confidence untuk menyaring produk-produk yang memiliki hubungan kuat.  Berdasarkan 
contoh perhitungan diatas dapat diartikan bahwa pengaruh produk a terhadap produk b 
sebesar 37%, dengan artian produk a akan memeberikan pengaruh terhadap produk b sebesar 
37% dengan kata lain apabila produk a dibeli makan kemungkinan produk b juga akan terbeli 
adalah 37%. 
Pencarian nilai improvement ratio 
 Imrovement ratio memperlihatkan apakah pada kenyataannya produk yang satu 
mempengaruhi produk yang lain. Imrovement ratio menunjukkan kekuatan aturan asosiasi 
selama random terjadi antara produk yang mempengaruhi dan produk yang dipengaruhi 
dengan melihat support. Imrovement ratio memberikan informasi tentang perubahan 
probabilitas produk yang dipengaruhi oleh kejadian sebelumnya (Andari, 2013). 
 Nilai Imrovement ratio merupakan rasio antara nilai support gabungan (produk a dan produk 
b) dibandingkan dengan nilai support produk a dikalikan dengan support produk b. Contoh 
perhitungan Imrovement ratio sebagai berikut: 
(6)      
         
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
3.1 Populasi dan Sampel 
 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh bukti transaksi pembelian/nota pada 
bulan Maret tahun 2015. Transaksi dalam bulan Maret tahun 2015 sebanyak 35.271 transaksi. 
Nota yang didapatkan berupa file dengan tampilan tidak sama seperti nota ketika sudah 
ditangan konsumen. Dalam nota tersebut berisi informasi nomor transaksi, kode barang, 
nama barang, dan jumlah barang yang dibeli. Nota yang didapatkan kemudian diambil 
sampel agar lebih efisien. Dalam pengambilan sampel menggunakan rumus Slovin (Rahmat, 
2013) dengan besar toleransi 5%. Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus (1) 





    = 397 nota. 
3.2 Pengelompokan Produk 
 Semua produk yang dijual di Assalaam Hypermarket dikategorikan dalam 96 
kelompok produk. Penetapan kelompok produk didasarkan pada pengelompokan produk 






Tabel 3.2.1 kelompok Produk 
1 27 Snack Modern 33 84 Pembasmi Serangga 65 7 Lampu  
2 65 Tissue 34 62 Susus Sachet 66 14 Aneka Panci
3 54 Minyak Goreng 35 81 Pengharum Pakaian 67 20 Hand Body
4 40 Air Mineral 36 53 Mie Cup 68 57 Cuka
5 52 Mie Instan 37 66 Diapers 69 86 Gantungan
6 77 Shampoo & Conditioner 38 58 Susu Formula 70 90 Plastik Sampah
7 80 Ditergen 39 67 Kapas 71 93 Aneka Sapu
8 30 Biskuit Modern 40 35 madu 72 12 Kipas Angin
9 39 Teeh 41 34 Mesis 73 19 Kamper
10 74 Pasta Gigi 42 22 Pengharum Mobil 74 43 Soft Drink (crt)
11 61 Susu Dewasa 43 33 Margarin 75 60 Susus Hamil dan Menyusui
12 76 Sabun 44 50 Buah Kaleng 76 69 Handuk
13 21 Kosmetik Parfum 45 26 Snack Tradisional 77 85 Mirror
14 41 Soft Drink 46 42 Tetra Pack 78 89 Serbet
15 79 Cuci Piring 47 44 Air Mineral (Crt) 79 6 Oli
16 47 Bahan Kue 48 49 Sarden 80 8 Jam
17 29 Wafer 49 5 Car Wash 81 16 Party Wear
18 93 Sabun Cair 50 23 Mainan 82 71 Guling
19 48 Penyedap Rasa 51 36 Jahe 83 1 Alat Listrik
20 73 Baby need & Baby Care 52 92 Aneka Pel Kain 84 2 Jas Hujan
21 38 Kopi 53 32 Minuman Bubuk 85 3 Payung
22 55 Kecap 54 68 Underware 86 9 Kompor
23 56 Saus 55 17 Melamin 87 10 Blender
24 25 Cokelat 56 37 Krimer 88 11 Magic Com
25 24 Permen 57 72 Pakaian Anak 89 13 Setrika
26 78 Sikat Gigi 58 4 Accessories Mobil/Motor 90 45 SKM (Crt)
27 28 Biskuit Kaleng 59 15 Kitcen Set 91 46 Mi Instan (Crt)
28 31 Aneka Syrup 60 18 Pecah Belah 92 70 Bantal
29 82 Pembersih Lantai 61 75 Mouth Wash 93 87 Termos
30 63 SKM 62 51 Spagheti 94 91 Tempat Sampah
31 64 Pembalut 63 59 Makanan Bayi 95 95 Toolkit
32 83 Pemutih+Pewangi 64 88 Toples 96 96 Fresh & Frozen
No No Produk Kelompok ProdukKelompok ProdukNo No Produk Kelompok Produk No ProdukNo
    
 Perlu diketahui bahwasanya tidak semua kelompok produk diikutsertakan dalam 
pengolahan data untuk perbaikan tata letak produk, yaitu kelompok produk toolkit dan Fresh 
and Frozen, dikarenakan area dari kelompok produk tersebut bersifat permanen dan tidak 
memungkinkan untuk dipindahkan. 
3.3 Perhitungan Nilai Support Factor 
 Berdasarkan rumus  untuk mencari nilai support factor diperlukan jumlah pembelian 
kelompok produk tersebut dibagi dengan jumlah seluruh transaksi. Perhitungan kelompok 
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   = 27,71% 
Dapat diartikan kemungkinan kelompok produk snack modern akan dibeli oleh konsumen 
pada saat belanja adalah 27,71%. Untuk nilai support factor kelompok produk selanjutnya 






Tabel 3.3.1 Nilai Support Factor Kelompok Produk 
1 27 Snack Modern 110 0,277 27,71% 36 53 Mie Cup 23 0,058 5,79%
2 65 Tissue 105 0,264 26,45% 37 66 Diapers 23 0,058 5,79%
3 54 Minyak Goreng 104 0,262 26,20% 38 58 Susu Formula 19 0,048 4,79%
4 40 Air Mineral 92 0,232 23,17% 39 67 Kapas 16 0,040 4,03%
5 52 Mie Instan 92 0,232 23,17% 40 35 madu 15 0,038 3,78%
6 77 Shampoo & Conditioner 87 0,219 21,91% 41 34 Mesis 13 0,033 3,27%
7 80 Ditergen 77 0,194 19,40% 42 22 Pengharum Mobil 12 0,030 3,02%
8 30 Biskuit Modern 74 0,186 18,64% 43 33 Margarin 12 0,030 3,02%
9 39 Teeh 73 0,184 18,39% 44 50 Buah Kaleng 10 0,025 2,52%
10 74 Pasta Gigi 71 0,179 17,88% 45 26 Snack Tradisional 9 0,023 2,27%
11 61 Susu Dewasa 67 0,169 16,88% 46 42 Tetra Pack 9 0,023 2,27%
12 76 Sabun 67 0,169 16,88% 47 44 Air Mineral (Crt) 9 0,023 2,27%
13 21 Kosmetik Parfum 64 0,161 16,12% 48 49 Sarden 9 0,023 2,27%
14 41 Soft Drink 64 0,161 16,12% 49 5 Car Wash 8 0,020 2,02%
15 79 Cuci Piring 64 0,161 16,12% 50 23 Mainan 8 0,020 2,02%
16 47 Bahan Kue 61 0,154 15,37% 51 36 Jahe 8 0,020 2,02%
17 29 Wafer 56 0,141 14,11% 52 92 Aneka Pel Kain 8 0,020 2,02%
18 93 Sabun Cair 48 0,121 12,09% 53 32 Minuman Bubuk 7 0,018 1,76%
19 48 Penyedap Rasa 46 0,116 11,59% 54 68 Underware 7 0,018 1,76%
20 73 Baby need & Baby Care 45 0,113 11,34% 55 17 Melamin 6 0,015 1,51%
21 38 Kopi 43 0,108 10,83% 56 37 Krimer 6 0,015 1,51%
22 55 Kecap 43 0,108 10,83% 57 72 Pakaian Anak 6 0,015 1,51%
23 56 Saus 41 0,103 10,33% 58 4 Accessories Mobil/Motor 5 0,013 1,26%
24 25 Cokelat 40 0,101 10,08% 59 15 Kitcen Set 5 0,013 1,26%
25 24 Permen 38 0,096 9,57% 60 18 Pecah Belah 5 0,013 1,26%
26 78 Sikat Gigi 37 0,093 9,32% 61 75 Mouth Wash 5 0,013 1,26%
27 28 Biskuit Kaleng 36 0,091 9,07% 62 51 Spagheti 4 0,010 1,01%
28 31 Aneka Syrup 36 0,091 9,07% 63 59 Makanan Bayi 4 0,010 1,01%
29 82 Pembersih Lantai 36 0,091 9,07% 64 88 Toples 4 0,010 1,01%
30 63 SKM 35 0,088 8,82% 65 7 Lampu  3 0,008 0,76%
31 64 Pembalut 29 0,073 7,30% 66 14 Aneka Panci 3 0,008 0,76%
32 83 Pemutih+Pewangi 29 0,073 7,30% 67 20 Hand Body 3 0,008 0,76%
33 84 Pembasmi Serangga 27 0,068 6,80% 68 57 Cuka 3 0,008 0,76%
34 62 Susus Sachet 26 0,065 6,55% 69 86 Gantungan 3 0,008 0,76%
35 81 Pengharum Pakaian 26 0,065 6,55% 70 90 Plastik Sampah 3 0,008 0,76%
















 Tabel diatas dapat menggambarkan pengaruh suatu kelompok produk terhadap besar 
kemungkinan pembelian. Kelompok produk yang memiliki nilai support paling besar adalah 
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snack modern, dengan pembelian sebanyak 110 kali, dengan prosentase 27,71%. Kelompok 
produk yang memiliki nilai support kurang dari 3% tidak diikutsertakan pada perhitungan 
selanjutnya, karena pengaruh kelompok produk tersebut terhadap pembelian hanya sedikit 
sehingga mengakibatkan dampak perbaikan tidak terlihat. 
3.4 Perhitungan Nilai Confidence 
 Berdasarkan nilai support factor yang telah dihitung dan ditetapkan batasannya, 
terdapat 43 kelompok produk yang akan dihitung nilai confidence-nya. Berdasarkan rumus 
3.3 dari 43 produk tersebut terdapat 1.332 kombinasi pasangan kelompok produk. Dari 
kombinasi tersebut kemudian dihitung nilai confidence-nya. Berdasarkan rumus 3.4 
perhitungan nilai confidence dilakukan dengan terlebih dahulu menghitung nilai support 
pasangan produk. Pasangan kelompok produk pertama snack modern dengan air mineral. 
Nilai support pasangan kedua produk tersebut dapat dihitung dengan rumus: 
 
 
          = 8,564 
 Perhitungan nilai support factor pasangan kelompok produk yang lain dapat dilihat 
pada lampiran 3. Setelah diketahui nilai support pasangan produk tersebut dihitung nilai 
confidence, dengan rumus: 
 
 
           30,91% 
 Dimana n adalah jumlah transaksi pembelian kedua kelompok tersebut secara 
bersamaan/dalam satu nota. Sedangkan N adalah jumlah transaksi keseluruhan. S adalah 
nilai support pasangan produk tersebut dan s adalah nilai support produk 27. Nilai 

















Tabel 3.4.1 Nilai Confidence Pasangan Produk  
Nomor Produk Nama Produk Nomor Produk Nama Produk
1 27-40 snack-air mineral 30,91% 65 29-56 Wafer-Saus 33,93%
2 27-52 snak-mi instan 36,36% 66 29-53 Wafer-Mie Cup 37,50%
3 27-30 snakck biskuit 37,27% 67 94-48 Sabun Cair-Penyedap Rasa 52,08%
4 65-54 Tissue-Minyak Goreng 31,73% 68 94-25 Sabun Cair-Cokelat 33,33%
5 65-77 Tissue-Shampoo 30,77% 69 94-63 Sabun Cair-SKM 31,25%
6 54-47 Minyak Goreng-Bahan Kue 30,77% 70 94-53 Sabun Cair-Mie Cup 33,33%
7 40-94 Air Mineral-Sabun Cair 33,70% 71 48-25 Penyedap Rasa-Cokelat 30,43%
8 52-30 Mi instan-biskuit 31,52% 72 48-82 Penyedap rasa-Pemnbersih Lantai 36,96%
9 77-74 Shampoo-pasta gigi 39,08% 73 48-84 Penyedap Rasa-Pembasmi Serangga 52,17%
10 80-76 detergen-sabun 35,06% 74 48-53 Penyedap Rasa-Mie Cup 30,43%
11 80-83 detergen-Pemutih+pewangi 33,77% 75 73-56 Baby need&Baby Care-Saus 42,22%
12 30-29 Biskuit-wafer 39,19% 76 73-31 Baby Need&Baby Care-Aneka Syrup 35,56%
13 30-25 Biskuit-Cokelat 47,30% 77 73-64 Baby Need&Baby Care-Pembalut 31,11%
14 30-66 Biskuit-Diapers 33,78% 78 38-53 Kopi-Mie Cup 30,00%
15 39-76 Teeh-Sabun 34,25% 79 55-56 Kecap-Saus 37,21%
16 39-38 The-Kopi 47,95% 80 55-28 Kecap-Biskuit Kaleng 37,21%
17 39-78 teeh-sikat gigi 57,53% 81 55-82 Kecap-Pembersih Lantai 46,51%
18 39-83 the-pemutih+pewangi 39,73% 82 55-63 Kecap-SKM 37,21%
19 39-81 the-pengharum pakaian 36,99% 83 55-64 Kecap Pembalut 48,84%
20 74-76 pasta gigi-sabun 91,55% 84 55-84 Kecap-Pembasmi Serangga 44,19%
21 74-21 pasta gigi-kosmetik parfum 45,07% 85 55-62 Kecap-Susu Sachet 39,53%
22 74-41 pasta gigi-soft drink 33,80% 86 55-81 Kecap-Pengharum Pakaian 34,88%
23 74-79 pasta gigi-cuci piring 45,07% 87 56-24 Saus-Permen 53,66%
24 74-29 pasta gigi-wafer 33,80% 88 56-78 Saus-Sikat Gigi 39,02%
25 74-94 pasta gigi-sabun cair 57,75% 89 56-28 Saus-Biskuit Kaleng 51,22%
26 74-48 pata gigi-penyedap rasa 32,39% 90 56-31 Saus-Aneka Syrup 34,15%
27 74-38 pata gigi-kopi 39,44% 91 56-84 Saus-Pembasmi Serangga 31,71%
28 74-56 pasta gigi-saus 32,39% 92 25-24 Cokelat-Permen 32,50%
29 74-81 pata gigi-pengharum pakaian 38,03% 93 25-78 Cokelat-Sikat Gigi 47,50%
30 61-21 susu dewasa-Kosmetik Parfum 91,55% 94 25-28 Cokelat-Biskuit Kaleng 57,50%
31 61-41 susu dewasa-soft drink 45,07% 95 25-31 Cokelat-Aneka Syrup 35,00%
32 61-79 susu dewsa-cuci piring 33,80% 96 25-84 Cokelat-Pembasmi Serangga 35,00%
33 61-47 susu dewasa-bahan kue 45,07% 97 25-62 Cokelat-Susu Sachet 30,00%
34 61-94 susu dewasa-sabun cair 33,80% 98 25-81 Cokelat-Pengharum Pakaian 40,00%
35 61-48 susu dewasa-penyedap rasa 57,75% 99 24-78 Permen-Sikat Gigi 39,47%
36 61-73 susu dewasa-baby need&baby care 32,39% 100 24-31 Permen-Aneka Syrup 34,21%
37 61-55 susu dewasa-kecap 39,44% 101 24-82 Permen-Pembersih Lantai 42,11%
38 61-25 susu dewasa-cokelat 32,39% 102 24-63 Permen-SKM 36,84%
39 61-53 susu dewasa-mie cup 38,03% 103 24-83 Permen-Pemutih+Pewangi 31,58%
40 76-21 Sabun-Kosmetik 44,78% 104 24-84 Permen-Pembasmi Serangga 39,47%
41 76-41 sabun-soft drink 55,22% 105 28-31 Biskuit Kaleng-Aneka Syrup 36,11%
42 76-79 sabun-cuci piring 47,76% 106 28-63 Biskuit Kaleng-SKM 33,33%
43 76-94 sabun-sabun cair 31,34% 107 28-64 Biskuit Kaleng-Pembalut 33,33%
44 76-73 sabun-baby need&baby care 34,33% 108 28-83 Biskuit Kaleng-Pemutih+Pewangi 36,11%
45 21-41 kosmetik parfum-soft drink 32,81% 109 28-84 Biskuit Kaleng-Pembasmi Serangga 33,33%
46 21-79 kosmetik parfum-cuci piring 34,38% 110 28-81 Biskuit Kaleng-Pengharum Pakaian 33,33%
47 21-94 kosmetik parfum-sabun cair 37,50% 111 28-66 Biskuit Kaleng-Diapers 38,89%
48 21-25 kosmetik parfum-cokelat 65,63% 112 31-63 Aneka Syrup-SKM 36,84%
49 21-24 kosmetik parfum-permen 35,94% 113 31-83 Aneka Syrup-Pemutih+Pewangi 31,58%
50 21-78 kosmetik parfum-sikat gigi 32,81% 114 31-62 Aneka Syrup-Susu Sachet 39,47%
51 21-31 kosmetik parfum-aneka syrup 32,81% 115 84-81 Pembasmi Serangga-Pengharum Pakaian 62,96%
52 21-82 kosmetik parfum-pembersih lantai 34,38% 116 84-53 Pembasmi Serangga-Mie Cup 48,15%
53 21-84 kosmetik parfum-pembasmi serangga 35,94% 117 82-83 Pembersih lantai-Pemutih+Pewangi 33,33%
54 41-79 Soft drink-cuci piring 42,19% 118 82-84 Pembersih Lantai-Pembasmi Serangga 47,22%
55 41-94 soft drink-sabun cair 39,06% 119 63-64 SKM-Pembalut 45,71%
56 41-25 Soft drink-cokelat 51,56% 120 63-53 SKM-Mie Cup 40,00%
57 79-47 cuci piring-bahan kue 51,56% 121 63-66 SKM-Diapers 31,43%
58 79-29 cuci piring-wafer 79,69% 122 64-83 Pembalut-Pemutih+Pewangi 44,83%
59 79-94 cuci piring-sabun cair 35,94% 123 64-81 Pembalut-Pengharum Pakaian 55,17%
60 79-38 cuci piring-kopi 32,81% 124 64-53 Pembalut-Mie Cup 37,93%
61 79-55 cuci piring-kecap 30% 125 62-66 Susu Sachet-Diapers 42,31%
62 47-55 Bahan Kue-Kecap 31,15% 126 66-81 Diapers-Pengarum Pakaian 38,46%
63 47-25 Bahan Kue-Cokelat 31,15% 127 53-66 Mie Cup-Diapers 47,83%











 Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui nomor urut 20 adalah prosentase nilai 
confidence yang paling besar atau kuat, dimana produk pasta gigi mampu mempengaruhi 
produk sabun dengan prosentase 91,55%. Dapat diartikan bahwa ketika konsumen membeli 
pasta gigi kemungkinan kelompok produk sabun akan dibeli sebesar 91,55%. 
 Sama seperti support factor, pada hasil perhitungan nilai confidence yang kurang 
dari 30% dinyatakan tereliminasi untuk perhitungan selanjutnya dengan alasan tidak banyak 
mempengaruhi produk yang lain sehingga apabila diikutsertakan kedalam perhitungan 
selanjutnya akan menimbulkan tidak terlihatnya dampak perbaikan. Akan tetapi, dalam 
perbaikan tata letak produk, kelompok produk tersebut tetap diikutsertakan dan bersifat 
fleksibel mengikuti kelompok produk yang seragam karena dalam penyusunan tata letak 
juga mempertimbangkan kualitas barang dan kemungkinan terjadinya impulse buying.   
3.5 Perhitungan Nilai Improvement ratio  
 Besarnya nilai improvement ratio dipengaruhi oleh nilai support pasangan produk dan 
support masing masing produk. Berdasarkan rumus 3.6 nilai improvenment ratio dapat 
dihitung menggunakan rumus: 
 
  
         = 4,81 
Hasil perhitungan nilai improvemenet ratio dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 3.5.1 Nilai Improvement Ratio Kelompok Produk 
Pasangan Produk Pasangan Produk
Nomor Produk Nama Produk Nomor Produk Nama Produk
1 27-40 snack-air mineral 4,81 36 61-73 susu dewasa-baby need&baby care 16,93
2 27-52 snak-mi instan 5,66 37 61-55 susu dewasa-kecap 21,57
3 27-30 snakck biskuit 7,22 38 61-25 susu dewasa-cokelat 19,05
4 65-54 Tissue-Minyak Goreng 4,58 39 61-53 susu dewasa-mie cup 38,89
5 65-77 Tissue-Shampoo 5,31 40 76-21 Sabun-Kosmetik 16,46
6 54-47 Minyak Goreng-Bahan Kue 7,64 41 76-41 sabun-soft drink 20,30
7 40-94 Air Mineral-Sabun Cair 12,03 42 76-79 sabun-cuci piring 17,56
8 52-30 Mi instan-biskuit 7,30 43 76-94 sabun-sabun cair 15,36
9 77-74 Shampoo-pasta gigi 9,97 44 76-73 sabun-baby need&baby care 17,95
10 80-76 detergen-sabun 10,71 45 21-41 kosmetik parfum-soft drink 12,63
11 80-83 detergen-Pemutih+pewangi 23,83 46 21-79 kosmetik parfum-cuci piring 13,23
12 30-29 Biskuit-wafer 14,90 47 21-94 kosmetik parfum-sabun cair 19,24
13 30-25 Biskuit-Cokelat 25,18 48 21-25 kosmetik parfum-cokelat 40,40
14 30-66 Biskuit-Diapers 31,28 49 21-24 kosmetik parfum-permen 23,29
15 39-76 Teh-Sabun 11,04 50 21-78 kosmetik parfum-sikat gigi 21,84
16 39-38 Teh-Kopi 24,07 51 21-31 kosmetik parfum-aneka syrup 22,45
17 39-78 Teh-sikat gigi 33,57 52 21-82 kosmetik parfum-pembersih lantai 23,51
18 39-83 Teh-pemutih+pewangi 29,58 53 21-84 kosmetik parfum-pembasmi serangga 32,78
19 39-81 Teh-pengharum pakaian 30,71 54 41-79 Soft drink-cuci piring 16,23
20 74-76 pasta gigi-sabun 30,33 55 41-94 soft drink-sabun cair 20,04
21 74-21 pasta gigi-kosmetik parfum 15,63 56 41-25 Soft drink-cokelat 31,74
22 74-41 pasta gigi-soft drink 11,72 57 79-47 cuci piring-bahan kue 20,82
23 74-79 pasta gigi-cuci piring 15,63 58 79-29 cuci piring-wafer 35,04
24 74-29 pasta gigi-wafer 15,63 59 79-94 cuci piring-sabun cair 18,44
25 74-94 pasta gigi-sabun cair 26,71 60 79-38 cuci piring-kopi 25,06
26 74-48 pata gigi-penyedap rasa 15,63 61 79-55 cuci piring-kecap 17,00
27 74-38 pata gigi-kopi 20,36 62 47-55 Bahan Kue-Kecap 18,72
28 74-56 pasta gigi-saus 17,54 63 47-25 Bahan Kue-Cokelat 13,84
29 74-81 pata gigi-pengharum pakaian 32,47 64 29-38 Wafer-Kopi 26,88
30 61-21 susu dewasa-Kosmetik Parfum 33,65 65 29-56 Wafer-Saus 23,29
31 61-41 susu dewasa-soft drink 16,57 66 29-53 Wafer-Mie Cup 45,89
32 61-79 susu dewsa-cuci piring 12,42 67 94-48 Sabun Cair-Penyedap Rasa 37,18
33 61-47 susu dewasa-bahan kue 17,38 68 94-25 Sabun Cair-Cokelat 27,36
34 61-94 susu dewasa-sabun cair 15,36 69 94-63 Sabun Cair-SKM 29,32












Lanjutan Tabel 3.5.1 Nilai Improvement Ratio Pasangan Produk 
Pasangan Produk Pasangan Produk
Nomor Produk Nama Produk Nomor Produk Nama Produk
71 48-25 Penyedap Rasa-Cokelat 26,07 100 24-31 Permen-Aneka Syrup 39,41
72 48-82 Penyedap rasa-Pemnbersih Lantai 35,17 101 24-82 Permen-Pembersih Lantai 42,11%
73 48-84 Penyedap Rasa-Pembasmi Serangga 66,21 102 24-63 Permen-SKM 36,84%
74 48-53 Penyedap Rasa-Mie Cup 45,34 103 24-83 Permen-Pemutih+Pewangi 31,58%
75 73-56 Baby need&Baby Care-Saus 36,97 104 24-84 Permen-Pembasmi Serangga 39,47%
76 73-31 Baby Need&Baby Care-Aneka Syrup 34,59 105 28-31 Biskuit Kaleng-Aneka Syrup 36,11%
77 73-64 Baby Need&Baby Care-Pembalut 37,57 106 28-63 Biskuit Kaleng-SKM 33,33%
78 38-53 Kopi-Mie Cup 59,30 107 28-64 Biskuit Kaleng-Pembalut 33,33%
79 55-56 Kecap-Saus 33,26 108 28-83 Biskuit Kaleng-Pemutih+Pewangi 36,11%
80 55-28 Kecap-Biskuit Kaleng 37,88 109 28-84 Biskuit Kaleng-Pembasmi Serangga 33,33%
81 55-82 Kecap-Pembersih Lantai 47,36 110 28-81 Biskuit Kaleng-Pengharum Pakaian 33,33%
82 55-63 Kecap-SKM 38,97 111 28-66 Biskuit Kaleng-Diapers 38,89%
83 55-64 Kecap Pembalut 61,73 112 31-63 Aneka Syrup-SKM 36,84%
84 55-84 Kecap-Pembasmi Serangga 59,98 113 31-83 Aneka Syrup-Pemutih+Pewangi 31,58%
85 55-62 Kecap-Susu Sachet 55,73 114 31-62 Aneka Syrup-Susu Sachet 39,47%
86 55-81 Kecap-Pengharum Pakaian 49,18 115 84-81 Pembasmi Serangga-Pengharum Pakaian 62,96%
87 56-24 Saus-Permen 59,98 116 84-53 Pembasmi Serangga-Mie Cup 48,15%
88 56-78 Saus-Sikat Gigi 49,35 117 82-83 Pembersih lantai-Pemutih+Pewangi 33,33%
89 56-28 Saus-Biskuit Kaleng 54,69 118 82-84 Pembersih Lantai-Pembasmi Serangga 47,22%
90 56-31 Saus-Aneka Syrup 36,46 119 63-64 SKM-Pembalut 45,71%
91 56-84 Saus-Pembasmi Serangga 49,83 120 63-53 SKM-Mie Cup 40,00%
92 25-24 Cokelat-Permen 33,70 121 63-66 SKM-Diapers 31,43%
93 25-78 Cokelat-Sikat Gigi 50,58 122 64-83 Pembalut-Pemutih+Pewangi 44,83%
94 25-28 Cokelat-Biskuit Kaleng 62,93 123 64-81 Pembalut-Pengharum Pakaian 55,17%
95 25-31 Cokelat-Aneka Syrup 38,31 124 64-53 Pembalut-Mie Cup 37,93%
96 25-84 Cokelat-Pembasmi Serangga 51,08 125 62-66 Susu Sachet-Diapers 42,31%
97 25-62 Cokelat-Susu Sachet 45,46 126 66-81 Diapers-Pengarum Pakaian 38,46%
98 25-81 Cokelat-Pengharum Pakaian 60,62 127 53-66 Mie Cup-Diapers 47,83%








3.6 Activity Relationship Chart 
  Penggunaan ARC memudahkan dalam penyusunan tata letak produk dikarenakan 
tidak bisa disusun atas dasar perhitungan saja, melainkan harus menggunakan tools lain 
untuk memudahkan penyusunan secara keseluruhan khususnya kualitas barang.  
 Alasan pemberian notasi ARC dalam penelitian ini adalah hal-hal apa saja yang menjadi 
dasar dalam penyusunan produk yang juga digunakan dalam penelitian sebelumnya. Alasan 
yang digunakan antara lain: 
1. Mempengaruhi sifat kimiawi 
2.Produk sejenis (food, non-food) 
3.Produk seragam (bahan makanan, makanan/minuman instant, makanan jadi, toiletries, 
peralatan dapur, kosmetik) 
4.Tidak ada hubungan 
 Poin pertama hanya menyebutkan mempengaruhi sifat kimiawi sebuah produk, pada 
dasarnya penataan produk juga harus mempertimbangakan fisik dari produk tersebut. Pada 
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Assalaam Hypermarket rak antar produk sudah diberi sekat sehingga produk satu dan 
produk lainnya terpisah. Untuk kelompok produk pecah belah disediakan jarak yang cukup 
untuk antisipasi terjadinya kerusakan, hanya beberapa saja yang dipasang. Produk pecah 
belah dletakkan di baris tengah untuk mengantisipasi kerusakan akibat jatuh dan jauh dari 
jangkauan anak-anak. Hasil ARC dapat dilihat di halaman paling belakang dari artikel ini.  
 Berdasrkan Activity Relationship chart terdapat 37 kelompok produk yang 
dihubungkan berdasarkan pertimbangan Standard Operating Procedure (SOP) pada 
perusahaan ritel serta Keputusan Menteri Kesehatan Republik Indonesia Nomor: 
519/MENKES?SK/VI/2008 tentang Pedoman Penyelenggaran Pasar Sehat.  kelompok 
produk yang dibuat pada chart adalah kelompok produk yang memiliki pengaruh kuat 
terhadap kelompok produk yang lain.  Hal tersebut dapat dilihat pada perhitungan nilai 
confidence. Sedangkan kelompok produk lain yang tidak berpengaruh kuat pada kelompok 
produk yang lain akan ditampilkan pada usulan layout. Penyusunan tata letak kelompok 
produk tersebut dapat ditempatkan berdakatan dengan kelompok produk yang sejenis dan 
seragam.  
3.1 USULAN TATA LETAK FASILITAS 
 Berdasar pada Gambar Activity Relationship Chart (ARC) dapat menjadi acuan 
dalam penyusunan tata letak produk. Pada tampilan usulan tata letak produk akan 
ditampilkan 96 kelompok produk. Kelompok produk yang sebelumnya tidak diikutsertakan 
dalam perhitungan karena prosentase kelompok produk tersebut sangat sedikit berpengaruh 
akan disesuaikan dengan kelompok produk lain yang seragam dan sejenis. Gambar tampilan 
tata letak produk dapat dilihat pada halam akhir artikel ini.  
4. PENUTUP   
 Berdasarkan hasil pengolahan data dan pembahasan yang telah dijelaskan, maka 
didapatkan beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Kelompok produk yang mendominasi penjualan adalah sebagai snack modern, Tissue, 
dan  minyak goreng. Dengan nilai support masing-masing sebesar 27,71%, 26,45%, dan 
26,20%. Sedangkan kelompok produk yang memiliki pengaruh yang kuat adalah 
kelompok produk pasta gigi yang akan mempengaruhi kelompok produk sabun sebesar 
91,55%.  
2. Berdasarkan metode Market Basket Analysis didapatkan pasangan kelompok produk yang 
harus didekatkan, yaitu susu dewasa dan kosmetik parfum dengan nilai confidence 
91,55%, cuci piring dan wafer dengan nilai confidence 76,69%. Namun berdasarkan 
Keputusan Menteri Kesehatan Republik Indonesia Nomor: 519/MENKES/SK/VI/2008 
tentang Pedoman Penyelenggaran Pasar Sehat pasangan kelompok produk tersebut harus 
dijauhkan mengingat kualitas masing-masing produk.  
3. Berdasarkan metode Market Basket Analysis didapatkan pasangan kelompok produk 
yang harus dijauhkan yaitu cusi piring dan sabun cair, minyak goreng dan kecap. Namun 
karena sejenis maka didekatkan.  
4. Berdasarkan nilai Support factor produk-produk toiletries harus ditukar posisi dengan 
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